熊本市におけるテレビCMの実態調査 : 数量分析(1) by 土井 文博
熊本学園大学　機関リポジトリ
熊本市におけるテレビCMの実態調査 : 数量分析(1)
著者 土井 文博
雑誌名 社会関係研究
巻 6
号 1・2
ページ 31-53
発行年 2000-03-31
URL http://id.nii.ac.jp/1113/00000447/
熊本市におけるテレビCM の実態調査
―?数量分析⑴―?
土 井 文 博
要 約
本稿は、日本の１地方都市におけるテレビCM の実態調査として、熊本市
の民間テレビ局の地上波放送を取り上げ、その数量分析の第１弾として主に
CM の本数に関するデータをまとめたものである。そのため、調査方法とその
手順など、調査概要についても紙面を割いた。分析は単純集計に基づくもの
で、秒数，曜日，日付，時間帯（１時間単位，30分単位，10分単位），CM 枠，
商品，会社（スポンサー）、テレビ局の自社CM に関して、それぞれの特徴を
検討した。これらの調査結果から見えてきたことは、15秒を基本的な単位と
したCM がいかに多くテレビから流されているかという実態である。また、
それらは上述の各条件によってその本数に大きな差があることが分かった。
１ はじめに
日本におけるテレビの世帯普及率が99％を超えた??今日、テレビCM につ
いて既に多くの研究がなされており、その中にはメディア・リテラシー教育
の必要性を説くものも多い。??通常、メディア・リテラシー教育で問題となる
のはテレビ番組の方であるが、CM も当然その対象になるであろう。??CM を
研究対象として取り扱うにあたっては、CM の中に見られる性役割や性差別，
文化的偏見，価値観，暴力性などを読みとるといった従来のものとは異なり、
儀礼的相互行為論の視点にもとづく研究を考えている。この儀礼的相互行為
論とは、アメリカの社会学者Ｅ.ゴフマンによって提唱されたもので、人々が
行う相互行為を「聖なるもの」（集合表象）に対する儀礼として捉える視点で
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ある。これは社会生活のメカニズムをトーテミズムの中に見出したＥ．デュ
ルケムの『宗教生活の原初形態』にその発想を得たもので、ゴフマンは、現
代における「聖なるもの」の１つとして「個人」を取り上げ、個人の尊重を
表す儀礼行為が個々の相互行為の中にいかに多く含まれているかということ
を詳細に描き出した。このように、ゴフマンは聖なるものを「個人」に限定
して考察しているが、彼の関心が社会の秩序問題にあったことから、デュル
ケムの集合表象論の本来中心的な存在である「積極的儀礼」の意義を薄め、
共通の道徳を共有していることをお互いに確認し合うための「消極的儀礼」
の方を重視する結果となっている。??ゴフマンの儀礼論におけるこうした欠
点を補うためには、積極的儀礼、つまり、人々の感情を高揚させる役割を持
つ相互行為の詳細な分析が必要となる。そこで、これをCM 分析を通じて試
みようというのが、この研究全体の目的である。具体的には、テレビ画面を
視聴者の「注意の焦点」??とし、それが優れた集合表象となるための要素を
CM に用いられる表現技法の中に見出そうというものである。
こうした研究目的に対し、まずはCM を数量的に把握する必要があると考
えた。CM の内容分析を進めるあたってはCM をいくつか選択する必要があ
るが、それを決める手だてとして、われわれが日頃目にするCM にどのよう
なものがあるのかを把握するため、実際にテレビCM を調査することから始
めた。
熊本市における地上波のテレビ・チャンネル数は、NHKの教育・総合の２
チャンネルと民間放送局の４局（RKK熊本放送，KAB熊本朝日放送，KKT
熊本県民テレビ，TKUテレビ熊本）が各１チャンネルの、計６チャンネルで
ある。これらの民放はそれぞれ東京のキー局が作るネットワークに入ってい
る、いわゆる系列ローカル局であり、順に JNN（TBS）系列，ANN（テレ
ビ朝日）系列，NNN（日本テレビ）系列，FNN（フジテレビ）系列にあた
る。TXN(テレビ東京）系列は含まれていないが、全国的な４大ネットワー
クは網羅しており、主なCM は収集できたと考えている。??
本稿ではテレビCM の実態をCM の本数を中心に見ていくが、まず調査概
社会関係研究 第６巻 第１・２号― ―32
要を説明し、調査結果については各変数の単純集計に基づいて考察を進めて
いくこととする。
なお、調査結果の表に示すパーセンテージの値は、小数点第１位までのも
のは小数点第２位を、また、小数点第２位までのものは小数点第３位をそれ
ぞれ四捨五入しているため、その合計値が100ちょうどになるとは限らない。
２ 調査概要
・調査目的：熊本市におけるテレビCM の数量分析
・調査期間：1998年５月11日㈪から６月７日㈰までの４週間で??、各テレビ
局１週間ずつの計504時間。
(RKK：５/11～17，KAB：５/18～24，KKT：５/25～31，
TKU：６/１～７）
・調査対象：地上波の民放テレビにおいて６時から24時までに流された全テ
レビCM
その際、CM としてカウントしたものには、次のものが含まれる。
・映像と音声に関して注意を引きつけるよう工夫して作られているもの
・全国ネットの「ネットワークCM」と地方のテレビ局による「ローカル
CM」の両方
・番組に付随して流される「番組CM」と、番組と番組の間に流される「ス
ポットCM」の両方??
逆にCM としてカウントしなかったものには、次のようなものが含まれる。
・番組の前後に提供会社名を知らせるテロップ・字幕スーパーと音声か
らなるもの
(ローカル局で多く見られる静止画を用いたCM とは異なる。）
・スポーツ番組などにおいて、映像中に字幕スーパーで入れられる提供
会社名を知らせるもの
・番組の前後に挿入される、番組の開始・終了を知らせるテロップ
(番組のオープニング・エンディングとは異なる。）
熊本市におけるテレビCM の実態調査 ― ―33
・３分以上のいわゆるテレビショッピング（番組とみなす)??
・番組終了間際の次回予告（番組の一部とみなす）
・ワイドショーのスタジオ内で番組広告主のCM をアナウンサーなど
が生放送する、いわゆる生CM
・調査方法とその手順
録画には市販のビデオデッキとビデオテープを用いた。テープは２時間用
のものを３倍録画し、１本あたり６時間となる録画時間を複数のビデオ
デッキを用いて行った。???次に、録画したビデオを再生しながら、CM を
データシートに書き出した後、それを統計ソフトに入力した。
この際の入力変数は次の通り。???
・時間：各CM の開始時間をビデオのカウンターに基づき秒単位で記
入。
・商品名：商品名が明示されている場合にその名前を記入。
(企業広告の場合など明示されない場合は記入しなかった）
・商品ナンバー：商品名を入力した後、統一できていない入力語句を検
索しながら、同一のものと認められる商品に通し番号
を付けていった。
・会社名：会社名がCM 内で明示されたものを記入。???（CM 内で明示
されないものでも、後に判明したものについては追加した。）
また、販売元、製造元、輸入元などが異なる場合には、CM 上
で優先して呈示されていると判断したものを記入した。???
その他、判断に迷うものについては、次の要領で記入している。
・単体の企業名を優先し、企業グループ名は避けるようにし
た。???ただし、地方の支社・営業所の類は、同一の会社名とし
た。
・テレビ番組に関するCM の会社名は、ローカルのテレビ局名
を記入した。
・地元テレビ局が主催するイベントのCM は、そのテレビ局名
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を記入した。
・テレビ局が協賛するイベントなどの場合は、主催者名または
問い合わせ先を記入した。（福岡や東京などのテレビ局が主催
するイベントを熊本のテレビ局が宣伝している場合も、主催
者であるその放送局名を記入した。）
・会社ナンバー：会社名を入力した後、統一できていない入力語句を検
索しながら統一した後、それらに番号を割り当てた。
・秒数：CM の秒数をカウンターで確認しながら記入。特に、番組その他
CM 以外のものがそのCM の次に始まる場合は、次のCM の開
始時間から割り出すことが出来ないため、注意を要した。
・時間帯：CM の開始時間のデータから判断し、１時間単位、30分単位、
10分単位でCM の時間帯を記した。その際、CM がそれぞれ
の単位の境界にかかっている場合は、そのCM が始まった時
刻で判断した。
・CM 枠番号：番組の合間のCM 枠に関して、通し番号をつけた。その
際、番組自体によってCM が途切れる場合以外に、次の
ようなものによってもCM は途切れたと判断した。（い
ずれも５秒程度の中断）
・番組の開始・終了を知らせるテロップ（番組の一部と見なした。）
(音声が伴わないためCM は途切れたという印象を与える。）
・番組の直前の通知（これも、番組の一部と見なした。）
ただし、カウント対象のCM の間にカウントの対象でないテロッ
プ・字幕スーパーと音声からなるCM が挟まる形で存在する場
合、それらカウント対象のCM は連続しているものと見なし、同
じ枠番号を記した。
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３ 調査結果（単純集計）及び考察
CM の本数は15秒が最も多
く84.6％に及ぶ。その次に多
いのは30秒の12.7％で、これ
ら２つを合わせると97％を超
える。また、秒数にCM を掛
けた延べ時間では、15秒CM
が71.8％，30秒 C M が
21.5％。これら２つを合わせ
ると、93％を超えているのが
分かる。３秒および５秒の
CM のほとんどは、テレビ局
の企業広告で、CM 間または
CM と番組の間にテレビ局名
を知らせるものとして用いら
れている。10秒のCM は企業のCM，テレビ番組のCM，テレビ局の企業広
告などが混在するものであるが、12秒のCM はすべてテレビ番組のCM で
あった。この10秒と12秒のものにはそれぞれ５秒と３秒のCM が組み合わさ
れることで、CM の定型化された15秒という単位が保たれている。45秒，55秒
のCM のほとんどはテレビ番組のCM である。60秒のCM には企業のCM，
テレビ番組のCM，テレフォンショッピングのCM が混在するが、90秒の
CM のほとんどはテレフォンショッピングであった。143秒は唯一の不規則な
もので、ロードショーとテレビ放映の両方を宣伝するものであった。180秒以
上テレフォンショッピングのCM はすでに述べたように番組とみなすこと
としたが、この唯一のCM はダスキンが時代劇のショート・コントを用いて
商品宣伝を行っている非常に希なものである。
・CM 総数 19,253本
・秒数別
秒数 CM数 ( ％) 秒数×CM数( ％)
3 39( .2) 117( .03)
5 83( .4) 415( .12)
10 38( .2) 380( .11)
12 40( .2) 480( .14)
15 16,286(84.6) 244,290(71.83)
20 3( .0) 60( .02)
25 3( .0) 75( .02)
30 2,437(12.7) 73,110(21.50)
45 78( .4) 3,510(1.03)
50 3( .0) 150( .04)
55 20( .1) 1,100( .32)
60 129( .7) 7,740(2.28)
90 89( .5) 8,010(2.36)
120 3( .0) 360( .11)
143 1( .0) 143( .04)
180 1( .0) 180( .05)
合計 19,253 (100) 340,110秒(100)
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CM 総数を曜日数で割った平均が
2,750.4本で、この平均本数との偏差から、
少ない傾向の曜日は月曜日、逆に多い傾向
の曜日は木曜日と土曜日であることが分か
る。
１日のCM 数の割合は、そのほとん
どが全体の3.5％前後とほぼ均一であ
るが、４％近い数字が続く日もある。
これは各放送局を週替わりで録画して
いるため、その放送局の特徴によるも
のであろう。
CM の総数を録画日数で割った１日
の平均CM 数は687.6本で、この平均
本数との偏差を見ると、日付によって
かなりばらつきがあることが分かる
が、これは上述したテレビ局による違
いと、さらに、曜日による違いが影響
しているものと思われる。
・日付別
日付(曜) CM 数( %) 偏差
5.11㈪ 669(3.5) －18.6
5.12㈫ 743(3.9) ＋55.4
5.13㈬ 708(3.7) ＋20.4
5.14㈭ 736(3.8) ＋48.4
5.15㈮ 681(3.5) － 6.6
5.16㈯ 717(3.7) ＋29.4
5.17㈰ 651(3.4) －36.6
5.18㈪ 664(3.4) －23.6
5.19㈫ 688(3.6) ＋ 0.4
5.20㈬ 690(3.6) ＋ 2.4
5.21㈭ 693(3.6) ＋ 5.4
5.22㈮ 666(3.5) －21.6
5.23㈯ 687(3.6) － 0.6
5.24㈰ 660(3.4) －27.6
5.25㈪ 608(3.2) －79.6
5.26㈫ 616(3.2) －71.6
5.27㈬ 640(3.3) －47.6
5.28㈭ 615(3.2) －72.6
5.29㈮ 645(3.4) －42.6
5.30㈯ 675(3.5) －12.6
5.31㈰ 705(3.7) ＋17.4
6.01㈪ 741(3.8) ＋53.4
6.02㈫ 712(3.7) ＋24.4
6.03㈬ 706(3.7) ＋18.4
6.04㈭ 736(3.8) ＋48.4
6.05㈮ 755(3.9) ＋67.4
6.06㈯ 717(3.7) ＋29.4
6.07㈰ 729(3.8) ＋41.4
・曜日別
曜日 CM 数( ％) 偏差
月 2682(13.9) －68.4
火 2759(14.3) ＋ 8.6
水 2744(14.3) － 6.4
木 2780(14.4) ＋29.6
金 2747(14.3) － 3.4
土 2795(14.5) ＋44.6
日 2746(14.3) － 4.4
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CM 総数を時間単位数で割った１時間
あたりの平均CM 数は1,069.6本で、こ
の平均本数との偏差を考えると、１時間
ごとにおけるCM の本数が少ない時間
帯と多い時間帯は次のようになる。
（少ない時間帯）
８，９，10，14，19，21，22時台
（多い時間帯）
11，13，15，16，17，18，23時台
これらはCM の本数によるものである
ため、CM に割かれる時間を秒数で見る
必要もあるが、このCM の本数から言え
ることは、CM 本数が多い時間帯におい
ては、商品に関する個別情報をそれだけ
数多く目にするということである。それゆえ、CM が連続する場合には、情報
が画面上でめまぐるしく入れ替わることを意味するであろう。
CM 数が０分から30分と比
べ30分以降の方が全体的に多
いのは、30分番組が少ないこ
と、番組の開始が時刻ちょうどに始まる場合が多いこと、番組終了後にステー
ション・ブレイク･スポットCM(番組の区切りに設けられる前番組の最後の
１分間に流されるもの），案内スポットCM などを含むスポットCM が数多
く流されること、また、短いニュースや天気予報が50分台に設けられ、その
前後にも番組CM が流されることなどから、容易に予想される結果であろ
う。
・時間帯別
・１時間単位
時台 CM 数( %) 偏差
6 996(5.2) － 73.6
7 1014(5.3) － 55.6
8 688(3.6) －381.6
9 946(4.9) －123.6
10 958(5.0) －111.6
11 1345(7.0) ＋275.4
12 1040(5.4) － 29.6
13 1306(6.8) ＋236.4
14 723(3.8) －346.6
15 1233(6.4) ＋163.4
16 1186(6.2) ＋116.4
17 1215(6.3) ＋145.4
18 1358(7.1) ＋288.4
19 961(5.0) －108.6
20 1030(5.3) － 39.6
21 969(5.0) －100.6
22 969(5.0) －100.6
23 1316(6.8) ＋246.4
・30分単位
CM 数( %) 偏差
０：00-30：00 7938(41.2) －1688.5
30：00-60：00 11315(58.8) ＋1688.5
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CM 総数を10分単位の数で単純に割
ると、10分あたりの平均CM 数は
3,208.8本となるが、上述のようにス
ポットCM などが50分台に多いこと、
50分台に短いニュースなどが入り、そ
の分の番組CM も加わることなどを
考えると、50分台が平均の２倍近いこともうなずける。また、０分台や30分
台が少ないのは、番組が始まったばかりという 場合が多く、CM での中断を
避ける傾向があるのであろう。また、20分台が若干多いのは、30分番組によっ
て生じたステーション・ブレイクによるものと思われる。
CM 枠の総数は3,472枠で、そのうち、１つの枠に占めるCM 本数の多い順
に並べると表のようになる。
・10分単位
CM 数( %) 偏差
0分台 1738(9.0) －1470.8
10分台 2322(12.1) － 886.8
20分台 3868(20.1) ＋ 659.2
30分台 2179(11.3) －1029.8
40分台 2881(15.0) － 327.8
50分台 6265(32.5) ＋3056.2
・CM 枠番号
CM 数 枠数( %) CM 数 枠数( %) CM 数 枠数( %)
30 1(0.0) 19 7(0.2) 9 114(3.3)
28 2(0.1) 18 3(0.1) 8 295(8.5)
27 1(0.0) 17 6(0.2) 7 242(7.0)
26 1(0.0) 16 8(0.2) 6 598(17.1)
25 1(0.0) 15 13(0.4) 5 360(10.4)
24 2(0.1) 14 30(0.8) 4 633(18.2)
23 5(0.1) 13 29(0.9) 3 367(10.6)
22 9(0.3) 12 41(1.2) 2 366(10.5)
21 6(0.2) 11 44(1.3) 1 174(5.0)
20 7(0.2) 10 107(3.1)
― ―39熊本市におけるテレビCM の実態調査
CM 枠数が多いCM ４本，６本がどのような秒数からなっているかといっ
た分析やCM の連続は多いもので何分間にわたるかといったことは、後の秒
数に基づく分析に譲ることにするが、CM 本数の多い上位35枠（CM 数20本以
上）についてCM 枠開始の時間帯を10分単位で見ると、次のようになる。
(カッコ内の数字は順位を表す。）
10分台：(20)(27)(34)(35)
20分台：(1)(2)(12)(13)(19)(25)(26)(29)
30分台：(22)
40分台：(4)(15)(16)(17)(18)(21)(23)(24)(32)(33)
50分台：(3)(5)(6)(7)(8)(9)(10)(11)(14)(28)(30)(31)
さらに多くのCM 枠についてその開始時間帯の内訳を調べる必要がある
が、これらの数字は、非常に多くのCM が50，40，20分台を中心に連続する
ことを示している。
なお、この中で開始時間帯が40分台のCM 枠は、次の番組（ニュースまた
は天気予報）が55分ないし54分から始まるため、通常は50分台に見られるよ
うな特徴が40分台でも見られる結果となっている。
・商品数
・総数 2,357
・CM 数の多い商品（CM 内容）
「商品名」╱会社名 CM 数( %)
⑴「企業広告」KKT 218(1.1)
⑵「アースジェット」アース製薬 138(.7)
⑶「マイホーム展示場」TKU 119(.6)
⑷「アニメフェスタ」TKU 100(.5)
⑸「グランディス」三菱自動車 87(.5)
⑹「マジカルポップ」ハウス食品 85(.4)
⑺「ツインソーラーファン」サニックス 82(.4)
⑻「スーパードライ」アサヒビール 81(.4)
⑼「企業広告」メガ(ファニチャーモール) 81(.4)
?「子どものポエム」（募集）KAB 80(.4)
⑴のKTTの企業
広告に関する秒数
の内訳とその比率
は次の通り。
3秒： 29本
(13.3％)
5秒： 7本
(3.2％)
10秒： 3本
(1.4％)
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?「Beat Mega」（イベント）BIC 80(.4)
?「企業広告」はるやま 80(.4)
?「ヤクルト」ヤクルト 79(.4)
?「蒟蒻畑」マンナンライフ 79(.4)
?「エアコン」ベスト電器 79(.4)
?「ピュアインドリンク」ハウス食品 77(.4)
?「ワゴンＲ」スズキ自動車 73(.4)
?「熊本の市」（販売会）大蔵ざらえ 73(.4)
?「童謡歌唱」（募集）KAB 72(.4)
?「ズームイン朝」KKT 72(.4)
?「プラハ交響楽団コンサート」KAB 67(.3)
?「ブレンディ」味の素 66(.3)
?「スキンサイエンス・ウォーター」コーセー化粧品 63(.3)
?「公文式」公文 62(.3)
?「フェアルーセント」メナード化粧品 62(.3)
?「フルーチェ」ハウス食品 61(.3)
?「ブラ」ワコール 61(.3)
?「アウトドア天国」KAB 60(.3)
?「ミュージック･ファームランド」（コンサート）TKU 60(.3)
?「ウナコーワ･クール＆虫よけ」コーワ 59(.3)
?「タウンビー２」三菱自動車 59(.3)
?「エアコン」西部ガス 59(.3)
?「ニコスカード」南日本信販 59(.3)
?「水性キンチョウ･リキッド」キンチョウ 58(.3)
?「企業広告」九州電力 58(.3)
?「ゴキジェットプロ」アース製薬 57(.3)
?「おろしのタレ」エバラ 56(.3)
?「ベガ」ソニー 56(.3)
?「紳士服際」鶴屋百貨店 56(.3)
?「企業広告」KSD 55(.3)
?「鬼平」（舞台）TKU 55(.3)
?「企業広告」寺原自動車学校 55(.3)
?「招待試写会」KAB 54(.3)
?「企業広告」KAB 54(.3)
?「とんがりコーン」ハウス食品 53(.3)
?「フルーツインゼリー」ハウス食品 53(.3)
?「企業広告」ニコニコ堂 52(.3)
?「ビーバーエアコン」三菱重工 52(.3)
?「献血募集」日本赤十字社 51(.3)
?「スーパーホップス」サントリー 51(.3)
?「Ora２」サンスター 50(.3)
15秒：179本
(82.1％)
?のKABの企業
広告に関する秒数
の内訳とその比率
は次の通り。
5秒：15本
(27.8%)
10秒：12本
(22.2%)
15秒：25本
(46.3％)
20秒： 2本
(3.7％)
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ここでの特徴は、まず、CM が１回しか流されない商品が多いということで
あろう。総商品数に占めるその割合は31.6％にものぼる。さらに、２回以下
では48.7％，３回以下で56.3％，４回以下で61.7％，５回以下で65.4％とな
る。すなわち、CM に登場してくる商品の半分以上は週に数回程度しか流され
ていない。
また、50回以上流されている商品を見ると、地元テレビ局の自社CM が多
いことに気づく。この地元テレビ局の自社CM および地元企業のCM???を除
くと、全国的な有名企業のネットワークCM が並んでいることが分かる。
CM 回数が50回未満の商品に関する数は次の通り。
49回： 5 39回： 4 29回： 9 19回： 22 9回： 46
48回： 4 38回： 4 28回： 3 18回： 20 8回： 60
47回： 5 37回： 4 27回： 16 17回： 17 7回： 67
46回： 2 36回： 5 26回： 13 16回： 25 6回： 79
45回： 2 35回： 6 25回： 16 15回： 32 5回： 86
44回： 4 34回： 11 24回： 17 14回： 22 4回：128
43回： 5 33回： 3 23回： 18 13回： 30 3回：177
42回： 6 32回： 8 22回： 11 12回： 30 2回：404
41回： 3 31回： 8 21回： 10 11回： 34 1回：745
40回： 2 30回： 10 20回： 13 10回： 53
・会社数
・総数 1,162
・CM 数の多い会社
会社名 CM数( %) 会社名 CM 数( %)
⑴TKU 972(5.0) ?メガ(家具モール) 109(.6)
⑵KAB 930(4.8) ?サニックス 108(.6)
⑶ハウス食品 685(3.6) ?アサヒビール 106(.6)
⑷KKT 624(3.2) ?サッポロビール 106(.6)
⑸RKK 604(3.1) ?カネボウ 102(.5)
⑹トヨタ自動車 376(2.0) ?資生堂 101(.5)
⑺花王 343(1.8) ?大正製薬 101(.5)
⑻アース製薬 339(1.8) ?九州電力 99(.5)
⑼サントリー 332(1.7) ?マスターフーズ 98(.5)
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商品の場合と同様、ここでもCM が１回しか流されない会社が多いことに
気づかされる。総会社数に占めるその割合は24.4％。さらに、２回以下で
43.7％，３回以下で50.9％，４回以下で60.2％となる。このように、テレビ
CM を流している会社の半数以上は、商品数の場合と同様、週に数回程度しか
テレビ画面に登場しない。
?コカコーラ 266(1.4) ?チョーヤ 97(.5)
?P&G 201(1.0) ?ヤクルト 97(.5)
?日本リーバ 197(1.0) ?エバラ 96(.5)
?KINCHO 191(1.0) ?マクドナルド 93(.5)
?コーワ 179(.9) ?ミツカン 93(.5)
?キリンビール 177(.9) ?グリコ 92(.5)
?味の素 177(.9) ?ネスレ日本 87(.5)
?三菱自動車 158(.8) ?ベスト電器 87(.5)
?ホンダ 157(.8) ?タカラ酒造 85(.4)
?タケダ薬品 151(.8) ?西部ガス 85(.4)
?Lion 150(.8) ?サンスター 83(.4)
?TOSHIBA 134(.7) ?日本赤十字 83(.4)
?小林製薬 133(.7) ?丸大食品 82(.4)
?コーセー 127(.7) ?BIC 80(.4)
?スズキ自動車 122(.6) ?ダイハツ 80(.4)
?日産自動車 122(.6) ?はるやま 80(.4)
?鶴屋百貨店 120(.6) ?マンナンライフ 79(.4)
?日立 78(.4)
CM 回数が78回未満の会社に関する数は次の通り。
73回： 2 53回： 1 41回： 5 28回： 3 17回： 6 6回： 41
66回： 4 52回： 2 40回： 2 27回： 4 16回： 16 5回： 47
65回： 1 51回： 2 39回： 6 26回： 4 15回： 6 4回：108
62回： 1 49回： 1 38回： 1 25回： 7 14回： 13 3回： 83
61回： 1 48回： 2 37回： 2 24回： 6 13回： 7 2回：225
60回： 2 47回： 2 35回： 4 23回： 11 12回： 17 1回：283
59回： 1 46回： 1 34回： 4 22回： 9 11回： 14
58回： 2 45回： 4 33回： 5 21回： 6 10回： 20
57回： 1 44回： 2 31回： 2 20回： 4 9回： 26
56回： 1 43回： 3 30回： 5 19回： 7 8回： 29
55回： 2 42回： 1 29回： 3 18回： 8 7回： 20
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CM が78回以上流されている会社を見ると、ここでも地元テレビ局の自社
CM が上位を占めていることが分かる。これはテレビ局の企業広告に15秒未
満の短いCM が使われていることも多少影響していると思われるが、多くは
テレビ番組のCM をローカル局のものとしたことによる。（これについては
次の項でテレビ局の自社CM に関し考察を加えている。）これらを除くとそ
の他ほとんどが全国規模の有名企業（いわゆるナショナル･スポンサー）であ
る。???
・テレビ局の自社CM
 
RKK  KAB  KKT  TKU 合 計
CM 内容 本( %) 本( %) 本( %) 本( %)
企業広告 46(7.6) 54(5.8) 218(34.8) 0(0.0) 318
テレビ番組 432(71.5) 357(38.4) 278(44.6) 396(40.6) 1,463
34番組分 35番組分 31番組分 31番組分
事 業 住宅展示 43 住宅展示 43 住宅展示 48 住宅展示 119
RKK学苑 24 コンサート66 住宅分譲 20
RKK模試 23 公演 30 ミュージック
フェスタ 60
コンピューター
サービス 1
舞台 55
コンサート 38
ミュージカル 29
プロ野球
チケット 27
ゴルフスクール 41
TKUプラザ 2
ガーデニング
教室 5
文化サークル1
小計 91(15.1) 139(14.9) 48(7.7) 397(41.0) 675
イベント 招待試写会 15 招待試写会133 招待試写会 42 アニメ
フェスタ 100
ラジオイベント 20 ジュニアゴルフ 49 ホームステイ 38 ドッヂボール 32
ビーチバレー 10 ビーチバレー 44
子供のポエム 80 ガーデン
コンテスト3
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最後に、先述の会社名でCM 数が多かったテレビ局の自社CM について見
てみよう。
(以下、テレビ局の自社CM は単に「自社CM」と呼ぶことにする。また、
表中の（ ）内の数字は、各テレビ局ごとの自社CM の合計本数に占めるパー
センテージを表している。）
CM 内容を企業広告，テレビ番組，事業，イベント，お知らせの５つに分け
たが、まず、４社を合計したCM 本数で見てみると、自社CM 数が3,130本と、
総CM 数の16.3％を占めることが分かる。残る16,123本（83.7％）がテレビ
局以外の会社によるCM となる。自社CM の中で最も多いのはテレビ番組の
宣伝で、自社CM 中の46.7％、総CM 数に占める割合では7.6％となる。その
他のCM 内容では、企業広告が自社CM 中の10.2％，テレビ局が展開する事
業のCM が21.6％，イベントが20.4％，お知らせが1.2％となっている。
次に、各テレビ局ごとに比較すると、自社CM の本数はRKK，KKTが600
本程度、KAB，TKUが900本台と２つに分かれるが、自社CM の内容はテレ
ビ局によってかなり異なっている。最も顕著なのは企業広告で、RKK，KAB
が50本前後であるのに対し、KKTでは200本を超え、他方TKUでは全く見
られなかった。テレビ番組のCM では300本弱から400本強と幅はあるもの
の、各社の自社CM に占めるパーセントで見た場合は、RKKの70％強を除く
と、他社はほぼ40％前後である。事業のCM について見ると、TKUは企業広
告を行っていない分、事業に関するCM が他社に比べてCM 本数，比率とも
かなり多い。イベントに関してはKABが他社を大きくしのいでいる。また、
お知らせについては、たまたまこの時期にモニター募集を行っていたにすぎ
ないのかもしれないが、KAB１社にしか見られなかった。
童謡歌唱 72
小計 35(5.8) 344(37.0) 80(12.8) 179(18.4) 638
お知らせ 番組モニター募集
36(3.9) 36
合 計 604(100) 930(100) 624(100) 972(100) 3,130
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これらローカル局の自社CM はCM 枠が売れ残った場合の穴埋めとして
使われている可能性もあるが、その是非や程度は分からない。いずれにしろ、
テレビ画面に流されたものであることには変わりなく、ここではその実態を
把握するだけで十分であろう。
４ おわりに
CM の秒数で考えた場合、秒数別のデータから各秒数のCM の延べ時間の
合計は340,110秒（94時間28分30秒）で、総録画時間504時間（1,814,400秒）
の内の実に18.7％に相当する。このCM の延べ時間をCM 総数で割ったCM
１本あたりの平均秒数は、約17.7秒となる。『情報メディア白書1999年版』に
よると関東地区における1997年の１日１世帯あたりの視聴時間は、週平均で
７時間57分となっている。???仮にこれを熊本にも当てはめ、上述の18.7％お
よびCM １本あたりの平均秒数17.7秒で計算すると、１日に90分弱、本数に
しておよそ300本のCM がお茶の間に流れていることになる。また、調査した
CM の内容を大別すると、その内訳は、地元テレビ局以外の企業による通常の
ものが16,123本と全体の83.7％を占め、その他はテレビ番組のCM が1,463
本の7.6％、テレビ番組のCM を除くテレビ局の自社CM が1,667本の8.7％
であった。テレビをつける際、通常われわれは番組を見ることをその目的と
しているが、現実には番組とCM の両方を見ているのであり、上の数字が示
すように、CM が占める割合はわれわれが想像する以上に大きい。広告主から
してみれば、本来、番組とはCM を見ていただくご褒美として提供される代
物にすぎないのである。日本民間放送連盟放送基準により番組に占めるCM
の割合は18％以内に押さえられてはいるが、この割合は番組総時間に対する
トータルの数字で、番組CM とパーティシペーティングCM に対しそのCM
量が番組の10％以内に制限される???プライムタイム（午後６時から23時まで
のうち各局が定める連続した３時間半）以外にはこれを上回る可能性や、時
間帯によっては14分半の間にその８割弱がCM となるケースも指摘されて
おり???、歯止めになっているとは言い難いであろう。こうした状況の中、CM
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研究はメディア･リテラシー教育の問題としてのみならず、そういった教育を
支えるための礎として、コミュニケーション論に基づく実証的研究が必要で
あると考える。
５ 今後の展望と課題
本稿はCM の本数を中心に見てきたが、考察を進めていく中で、他の変数
に基づく分析視点の示唆もいくつか得られた。今後は、以下の諸点に基づき
さらなる数量分析を行っていく必要があろう。
・CM の秒数に基づく分析（秒数別のCM 本数以外についても）
・テレビ局ごとの各変数の分析（テレビ局の自社CM 以外についても）
・クロス集計分析
これらの分析を待った後、その分析結果を参考にCM の選択を行い、内容
分析にとりかかることを考えている。
CM の本数が１万９千本を超えるという予想もしなかったデータ数のみに
とどまらず、変数として何をどう取り出すか、またその定義はどのようにす
べきかなど、ほとんどすべてが試行錯誤の連続であった。そして、不確かな
点が出てくる度にビデオテープを見直したりデータを入力し直したりといっ
た作業を幾度となく繰り返した。１個人で扱うデータ数をはるかに超えてい
たため、単純集計の形に整理できるようになるまで１年以上の時間を要した。
膨大なデータ数のため思わぬ入力ミスなど今後もいくつか出てくる可能性が
あり、データの細かい修正を余儀なくされるかもしれない。しかし、変数の
定義を変えない限り、データが大きく変動する可能性は少ないであろう。
注
⑴ 『情報メディア白書1999年版』によると、テレビの世帯普及率は1997
年のデータとして全国平均で99.2％、九州・沖縄地区では98.9％となっ
ている。
⑵ たとえば、鈴木 1992，1997など。
― ―47熊本市におけるテレビCM の実態調査
⑶ 鈴木 1992、村松 1997
⑷ 土井文博 1994を参照のこと。
⑸ この「注意の焦点」という用語は、R.Collins 1988：pp44-45から取っ
たもので、「focus of attention」の訳語。実際には「相互に知覚されて
いる注意の焦点（a mutually aware focus of attention）」という用語を
用いており、儀礼の構成要素を次のように列挙している。
①対面的状況、②成員相互に知覚されている注意の焦点、③共通した情
緒的ムード、④以上３つの要素による強化（an intensification）、⑤成員
の行動・思考・感覚への影響
⑹ 『NHKデータブック 世界の放送1999』によると、複数のキー局が相乗
りする福井，大分，宮崎でのクロスネットを含め、全国47都道府県のう
ち民放の各キー局がカバーしている地域は、JNNが43（局数28），NNN
が45（局数30），FNNが43（局数28），ANNが40（局数26），TXNが13（局
数６）に及ぶが、系列ローカル局が開設されていない地域も隣県の電波
が届く場合、この地域数は増えるであろう。「番組CM は、主要な時間帯
の場合はほとんどが系列局にネットワークされているため、番組提供に
より全国のかなりの地区をカバーすることが可能である。」（山下玲子
1998）との指摘もあるが、番組がネットワークされる場合でも、?キー局
がCM も一緒にとりまとめて放送する場合を黒ネット、番組だけを配信
してCM 枠はローカル局が独占的にスポンサーを付けて放送する場合
を白ネットと呼ぶ」（眞田 1998：p43）ように放送体系は複雑で、確か
なことは言えないようだ。
⑺ この録画時期については、出来るだけ平時の番組編成時を考え、次の
ような場合は避けるよう心掛けた。
・番組の多くが入れ替わる４月と10月
・テレビ局が行う24時間テレビなどの特別な番組編成の時期
・オリンピック，世界選手権，マラソンなど特別なスポーツイベント
が行われる時期
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・特別な事件やニュースが起きる時期
最後の場合は予測不可能であるが、タレントの松田聖子さんが電撃入籍
するという芸能ニュースを除くと、これら特別な時期はほぼ避けることが
出来た。特に、番組が入れ替わる時期には、それに伴い番組CM も動くと
予想されるので、４月から１ヶ月ほど経った５月および６月を選んだ。
⑻ CM の分類の仕方には、この他にも、カウキャッチャー、ヒッチハイク、
SB(ステーションブレイク)スポット，PT(パーティシペーション)ス
ポット，案内スポットなど様々な分け方があるが、その定義がまちまち
なこともあり、これらについても区別はしていない。SBスポットについ
ては後述するが、その他のものに関しては、小林 1996a：p61、稲田
1998：pp94-95，pp122-126、清水 1998：pp70-71、渡辺・山口 1999：
p245を参照のこと。
⑼ 実際、いくつかのテレビショッピングはテレビ雑誌の番組欄に記載さ
れていたため、このように判断した。
? １日の録画ビデオ３本のうち、つなぎ目となる12時と18時は１分程度ダ
ブらせて取っているため、CM を取りこぼすことはない。１本目のビデオ
が午前６時ちょうどからのものかどうかは、テレビ画面上に出る時刻表示
によって確認できる。問題は３本目（18時から24時）のビデオの最後が不
明瞭な場合であるが、これについては、ビデオデッキの時刻設定の誤差も
考慮し、ビデオカウンターにもとづいて判断した。ただし、その誤差は１
分未満で、また、24時直前までCM が続くというケースも少ない。
? ここで述べる変数の他にも、ビデオ･ナンバー，番組名，同一商品の異
なるバージョンを区別するためのCM 特徴などがあるが、CM 特徴につ
いては複雑かつ判断が難しくなることから、今回扱わないこととした。
また、「ネットワークCM」と「ローカルCM」を区別しようとも試みた
が、広告主の会社がカバーする範囲が熊本、九州、西日本と様々で、特
定することが難しいため、この区別は断念せざるを得なかった。また、
?ネットワークCM」から「ローカルCM」が切り換わる際、そのつなぎ
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が上手くいかず、ネットワークCM が画面上に瞬間的に現れるといった
現象（『広告批評』215号 p47参照）が熊本でも見られたが、これは１部の
局や番組に限られていること、「ネットワークCM」から「ローカルCM」
にCM が連続している場合に限られることなどからも、CM を分類する
判断材料とはならなかった。
? 会社名がどうしても判明しないものについては、商品名をそのまま記
入しているが、その数は少ない。しかし、会社名が明示されないものも
多く、また、商品の流通の仕方や会社間の関係も複雑で、商品名から会
社名を割り出すのが難しい場合も多々ある。そのため、文中に記したよ
うな基準で会社名を入力しているものの、今後、検討の余地を残してい
る。
? ポリデントは輸入元がブロックドラッグジャパンで発売元がアース製
薬となっているが、画面上にはブロックドラッグジャパンの文字が出る
ため、こちらを優先させた。ペプシコーラは日本ではサントリーが販売
を行っているが、ここではペプシコーラを優先させた。また、ミスター
ドーナツはダスキンの１事業部に位置するが、ここではあえて分けた。
? たとえば、マックス・ファクターはP&Gグループに属するが、マック
ス・ファクターという会社名を優先させた。その他、以下のようなもの
がある。
・JAグループは JAと JA果実連，JA共済，JA貯金に分けた。
・NTTグループはNTT，NTT TE，NTTデータ，NTTドコモ，
NTTパーソナル，NTT九州トラコムに分けた。
・ナショナルグループのうちのナショナル住宅は別会社とした。
・セキスイグループは積水化学工業の商品類と判断し、セキスイハウ
スは別会社とした。
逆に、統一するよう工夫したのは次のもの。
・トヨタカローラ熊本などの販売営業所はすべてトヨタ自動車。（トヨ
タレンタリースは別とする）
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・九州産交グループのうち運輸関連の会社は統一。（ホームセンターの
サンコーは別とする）
・味の素株式会社と味の素ゼネラルフーズ株式会社（AGF）はともに
?味の素」とし、鐘紡株式会社とカネボウフーズ株式会社はともに?カ
ネボウ」としている。
・お菓子類を扱う江崎グリコと乳製品などを扱うグリコ協同乳業、同
様に森永製菓と森永乳業、明治製菓と明治乳業の商品は本来分ける
べきであろうが、それぞれのCM において「glico」「morinaga」
?Meiji」といった同一または同種の商標がテレビ画面上で使われて
いるため、ここでは同じ会社のものとして扱った。
? ローカルテレビ局以外の地元企業としては、熊本圏のものとして⑼?
?番、九州圏のものとして?????番が該当するであろう。
? この中でローカルテレビ局以外の地元企業（ローカル･スポンサー）は、
熊本圏のものに??番、九州北部または九州全域のものに???が該当
するであろう。?番のベスト電器は福岡に本社を置くが、全国展開を行っ
ているので全国規模のものと考えた。
? その他、１日１人あたりのテレビ視聴時間や、週平均の他に平日平均，
土曜日，日曜日の視聴時間のデータも記されている。
? CM の制限量は、正確には次のようになっている。
５分以内の番組に対し１分、10分以内の番組に対し２分、20分以内の
番組に対し２分30秒、30分以内の番組に対し３分、40分以内の番組に対
し４分、50分以内の番組に対し５分、60分以内の番組に対し６分、60分
以上の番組は上記の時間量を準用する。（「日本民間放送連盟放送基準」
第140項）
? 稲田 1998：pp108-111
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